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Ⅰ　はじめに
　市場細分化は、よく知られているマーケ
ティング手法であるが、我が国では、これま
で、それについてさほど詳しく研究されてこ
なかったように思われる。その理由は、よく
知られているマーケティング手法なので、そ
れを当たり前のものとして捉えることが多い
ことから、あまり深く研究されてこなかった
のでないかと思われる。つまり、あまりにも
基本的なマーケティング概念であったので、
所与のものとして取り扱われることが多かっ
たからではないかということである。
　我が国の研究の現状はこのようであるとし
ても、市場細分化というのは、最も基本的で
重要なマーケティング手法の 1 つであるの
で、そもそもそれがどのようなものなのかを
検討してみることには意味があるのではない
かと考える。例えば、欧米では、市場細分化
が 1 つの研究領域として成立していることか
ら、我が国でも同様に 1 つの研究領域として
研究がなされてもよいのではないかと考える
のである（1）。
　市場細分化とはそもそもどのようなものな
のか、市場細分化の際に用いられる市場細分
化変数はどのようにして確定されるのか、ど
のような過程を経て市場細分化がなされるの
か、といったことを明確にしないまま市場細
分化による市場標的の確定やマーケティング
戦略の方向付けを問題にすることは、さほど
意味のあることとは思われない。そもそも市
場標的の確定やマーケティング戦略策定の際
の指針となる市場細分化変数がどのようにし
て確定されるのか、市場細分化の過程がどの
ようにしてなされるのかが明らかにされてい
ないと焦点が定まらないからである。以下で
は、こうしたことから、市場細分化について
詳しく検討してみることにする。
Ⅱ　市場細分化とは何か
　ここでは、市場細分化とはどのようなもの
なのかを検討するために、それはどのように
定義されるものなのか、そしてそれはどのよ
うな理由からなされるのか、それを行うメ
リットはどこにあるのか、といったことにつ
いてみてみることにしよう。
（１）　市場細分化の定義
　市場細分化はどのように定義されるのであ
ろうか。この点について、まず、市場細分化
そのものに焦点を当てて研究している論者の
定義をいくつかみてみることにしよう。
　A.Weinstein,（1994）は、「細分化は、潜
在的な顧客のグループを、似通ったニーズ及
び／あるいは似通った購買行動を示しがちな
特性によって、市場を分割する過程である」
としている（2）。
　M.McDonald and L.Dunbar（2004） は、
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「市場細分化は、市場の中の顧客あるいは潜
在的な顧客を、異なったグループあるいはセ
グメントに分ける過程」であるとしてい
る（3）。
　S.M.Struhl（2013）は、セグメントは、
「市場における異なった反応のパターンを
持っているであろうグループ」であるとして
いる（4）。つまり、Struhl（2013）は、市場細
分化は、多数の消費者を、それぞれの異なっ
た反応のパターンに基づいてグループ分けす
ることであると捉えているのである。
　出牛正芳（1973）は、市場細分化は、「顧
客の必要・欲求を充足させるため、市場を小
部分に区分し、各市場区分の必要に適合する
ためマーケティング諸活動を調整することで
ある」としている（5）。
　次に、特定の業種を念頭に置くと市場細分
化がどのように定義されることになるのかを
みてみるために、特に旅行業、観光業につい
て論じている論者の市場細分化の定義をいく
つかみてみることにしよう。
　R.C.Mill and A.M.Morrison（2009）は、
市場細分化は、「旅行事業組織が人々をより
正確に取り扱い、人々とより正確に意思疎通
するのに用いることができるように、似通っ
たニーズ、欲求や特徴をもつ人々を、グルー
プにまとめる過程」であるとしている（6）。
　V.T.C.Middleton, A.Fyall and M.Morgan
（2009）は、「マーケティング管理の目的のた
めに、すべての訪問者のような総体としての
市場、あるいは休暇旅行や商用旅行のような
市場セクターを、下位集団やセグメントに分
割する過程」と定義している（7）。
　このように、特定の業種を念頭に置いた市
場細分化の定義では、何のために、どのよう
な市場を区分・分割することにより、市場標
的とする市場セグメントを確定するのかがよ
り明確になっているのである。
　いずれにせよ、これらの定義から、市場細
分化は、市場を画一的で同質的なものとして
捉えることによるものではなく、それをいく
つかの異なった顧客（消費者）のグループか
らなると捉えることによるものであることが
分かる。そして市場、つまり顧客（消費者）
の全体を、いくつかのグループに区分する際
の指標として、顧客間でのニーズの相違、購
買行動や反応のパターン、利用目的等の相違
が用いられていることが分かる。ここで注意
すべきことは、Weinstein,（1994）の定義に
みられるように、ある有形製品やサービス製
品に対して似通ったニーズや購買行動等が見
受けられる多くの顧客をひとまとめにして、
最大公約数的なニーズや購買行動を確定しよ
うとしていることである。つまり、個々の消
費者のニーズは実に様々なものであるところ
から、企業が消費者のそれぞれのニーズに非
常に細かく対応するとしたら、有形製品や
サービス製品の種類が増えすぎて、煩雑にな
るとともに、有形製品やサービス製品を提供
するためにかかる手間や費用が増大すること
になってしまうのである。それゆえ、最大公
約数的なレベルで消費者のニーズに応える有
形製品やサービス製品を提供することの方が
現実的である。市場細分化変数は、消費者の
有形製品やサービス製品に対する似通った
ニーズや購買行動等に基づいて確定した方が
よいのである。
　ここで注意しなければならないのは、個々
の消費者というのは、有形製品やサービス製
品の種類や用途等の相違に応じて、異なった
ニーズを持ち、異なった購買行動をすること
である。つまり、同一の消費者でも、購入し
利用する製品の種類や用途によって、その
ニーズや購買行動等は異なったものになるの
である。それゆえ、消費者のグループ分けを
するといっても、対象とする有形製品の種類
別や用途別に、それを行う必要があるのであ
る。個々の消費者は、多種類の有形製品や
サービス製品を購入し利用するので、同時に
複数のグループに所属することになるのであ
る。例えば、外食サービスについてみてみる
と、普段の朝食や昼食は簡単にファストフー
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ド店で済ませるとしても、記念日等の夕食は
メニュー価格の高いレストランを利用するこ
とがあるし、休日にはグルメ情報を検索して
名物料理が食べられる有名店を利用すること
があるのである。同一の消費者は、時と場所
に応じて、異なった購買行動や行動パターン
をとることがあるのである。
　以上のようなことから、市場細分化の際の
消費者のグループ分けというのは、市場全体
の中から、特定の条件や状況下において、似
通ったニーズや購買行動等を持つ消費者層を
抽出し区分けすることであるといえる。
　また、付け加えておくと、出牛（1973）の
市場細分化の定義では、市場を区分けすると
ともに、区分けされた市場セグメントの中
で、どれを標的とするのかを定めて、その標
的とする市場セグメントに属する消費者の
ニーズを満たすためのマーケティング活動を
調整するものとなっている。このように、こ
の定義では、市場細分化の中身だけでなく、
市場細分化による市場標的確定後のマーケ
ティング活動が含められてしまっている。市
場細分化の定義には、この市場細分化後の標
的とする市場セグメントに対するマーケティ
ング活動の調整は含めない方がよいと思われ
る。市場細分化の定義には、市場細分化とい
うものは何であり、どのようなプロセスを通
じてそれがなされるのかが規定されていれば
よいと思われる。
（２）　市場細分化を行う理由とそのメリット
a.　市場細分化を行う理由
　市場細分化は、どのような理由からなされ
るのであろうか。Struhl（2013）は、それ
は次のような理由からであるとしている（8）。
　第 1 に、市場細分化がなされるのは、「適
切に位置づけられる、本当に意味があり得
る、新製品（異なった製品）にとってのグ
ループが現れる」からであるとしている（9）。
　第 2 に、「市場に、相対的にあまり供給し
ていないグループが現れる」からであるとし
ている。そして、それらのグループは、「製
品／サービスへの新アプローチを正当化する
のに十分な潜在性がある」としている（10）。
　第 3 に、「企業に、より厳密に確定された
市場へとその焦点を狭めることを強いる専門
的な競争者が現れる」からであるとしてい
る（11）。
　第 4 に、「ある製品種類における、競合製
品の購入者間に大きな相違が現れる」からで
あるとしている（12）。
　Struhl（2013）が述べていることから分
かるように、企業が市場細分化を行う理由の
1 つは、市場の変化や競争環境の変化に対応
する必要があるからであることが分かる。た
だし、基本的には市場細分化は、それぞれの
企業には、資金力、経営資源、技術力、ノウ
ハウ等に限りがあるだけでなく、得意とする
製品分野や製品部面が異なるので、市場の中
のいずれかのセグメント（1 つないし複数の
セグメント）に絞らざるを得ないことからな
されることは忘れてはならない。
　そうはいっても Struhl（2013）の主張の
ように、市場細分化は消費者や市場の変化に
対応する必要からなされることも事実であ
る。
　10 年、20 年と年月が経過すると、多数の
消費者の価値観、生活様式、行動パターン等
が次第に変化を遂げていく。こうしたことに
より、以前は市場に広範に受け入れられてい
た製品も次第に廃れていくことはあり得る。
その一方で、消費者の新しいニーズの出現に
より、それに対応した新しいタイプの製品が
市場に広範に受け入れられていくことが起こ
り得る。例えば、高齢社会を反映した消費者
の健康志向の強まりにより、健康に良い食品
や機能性食品に対するニーズが生まれ、健康
食品や機能性食品が普及したように。そし
て、食品会社は、健康食品や機能性食品を求
める消費者層のセグメントを市場標的に加え
たのである。
　また、特定の企業がそれまで対象としてこ
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チ・マーケティングが可能になること、③競
争優位が大きくて収益性が高い市場への資源
の集中ができること、④競争者とは異なった
やり方で市場を考察することができるので競
争優位が得られること、⑤選択した市場にお
けるスペシャリストになれることを挙げてい
る（13）。
　Weinstein（1994）は、市場細分化のメ
リットとして、①市場のニーズに見合う製品
が設計できること、②効果的で費用効率的な
販売促進戦略が決定できること、③企業の市
場地位に見合った市場競争の評価ができるこ
と、④現在のマーケティング戦略に関するイ
ンサイトが提供されることを挙げている（14）。
　McDonald and Dunbar（2004）とWeinstein
（1994）が述べているように、市場細分化は
企業に様々なメリットをもたらすことにな
る。企業が市場細分化を行うと、企業やその
個々の取扱製品が対象とする顧客層のニーズ
や特徴、属性等が探り出されることになるの
である。そして、市場細分化による分析を
行った結果、どの顧客層が特に重要なのであ
り対象となるのか、対象顧客層を集中的に攻
略するために何をなすべきか、対象顧客層の
ニーズを満たすためにどのような製品を提供
したらよいのか、対象顧客層にどのようにし
て働きかけたら効果的な販売促進ができるの
か、といったことを明確にすることができる
のである。そして、場合によっては、他の企
業との競合を回避するためにニッチ的な市場
を探り当てることができるのである。また、
個々の対象市場に関する知識が得られ、効果
的にそれらに対処することができるので、競
争優位が得られるのである。
　市場細分化を行うメリットは、McDonald 
and Dunbar（2004）と Weinstein（1994）が
述べていることに尽くされるわけではない。
例えば、企業が既存の市場細分化の仕方を見
直すことにより、新市場を創出することがで
きるのである。従来、子供向けであった菓子
類の製品を、大人向けのパッケージデザイン
なかった消費者層がある場合に、市場を拡大
するために、そうした消費者層に対応した新
製品を開発し提供することがある。例えば、
紳士服専門店が、男性用のスーツや衣料品の
商品ラインだけでなく、女性用のスーツや衣
料品の商品ラインに取り扱うようになったよ
うに。この場合、紳士服専門店は、女性の消
費者層というセグメントを加えたのである。
　さらに、特定の製品分野やサービスに専門
化する競争者が出現する場合、それに対抗す
るために、企業はその市場細分化のあり方を
変更せざるを得なくなることがあり得る。例
えば、オンラインで予約・販売を行う旅行会
社（OTA：オンライン・トラベル・エージェ
ンシー）の登場により、既存の旅行会社はオ
ンラインでの旅行商品の予約・販売への対応
強化や、OTA との差別化を図る必要に迫ら
れている。既存の旅行会社は、ネットで旅行
商品を予約・購入する消費者層というセグメ
ントへの対応や、こだわりのある消費者層の
ニーズへの対応をする必要に迫られているの
である。そして、特定の種類の製品に対する
消費者のニーズが次第に多様化していくこと
になり、それを受けて企業側での市場細分化
の在り方も変わっていくことがあるのであ
る。
　いずれにせよ、企業が行う市場細分化とそ
れによる市場標的の確定は、一度行ったらそ
れで終わりというのではなく、消費者ニーズ
の変化、人口動態の変化、技術的変化、競争
環境の変化、といった状況の変化に応じて、
随時市場細分化とそれによる市場標的の確定
をやり直していく必要があるのである。
b.　市場細分化のメリット
　企業が市場細分化を行う際に得られるメ
リット（あるいは利点）は何であろうか。
McDonald and Dunbar（2004）は、市場細
分化のメリットとして、①顧客の相違が認識
できるので、企業の製品やサービスと顧客
ニーズとのマッチングが図れること、②ニッ
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て市場標的とする市場セグメントを選択し絞
り込む際には、これらの基準に適合している
かどうかが問題になるのである。企業が、市
場標的とする市場セグメントに対しては、企
業の経営資源の投入が必要となり、製品の企
画・開発活動、広告・販売促進活動等を展開
する必要があるので、企業が選択する個々の
市場セグメントには、そうした活動にかかる
費用をカバーできるような可能性がなければ
ならないのである。
　ところで、市場細分化を行うときに用いら
れる変数とその適用の仕方にはどのようなも
のがあるのであろうか。市場セグメントを探
り出すための市場細分化変数の適用の仕方に
ついて、McDonald and Dunbar（2004） は、
事前決定アプローチと市場に基づくアプロー
チの 2 つがあるとしている（18）。そして、
Struhl（2013）は、市場細分化に用いられ
る方法には、事前決定される細分化（先験的
な細分化）によるものと、市場により規定さ
れる細分化（特別な細分化）によるものの 2
つに大まかに分けられるとしている（19）。市
場細分化変数とその適用の仕方について、
McDonald and Dunbar（2004） と Struhl
（2013）が述べていることは基本的に同じで
あり、事前にそれらの存在が予想される市場
細分化変数を単純に適用する仕方と、後述の
ように、市場調査等から得られたデータを解
析することにより、市場細分化変数を探り出
して適用する方法の 2 つがあるというのであ
る。
　まず、事前決定される細分化（先験的な細
分化）についてであるが、Struhl（2013）
は、そのワーキング定義として、「組織が市
場の人口を、調査研究の範囲外の、2 つある
いはそれ以上のグループに分割するときに」
生ずるものであるとしている（20）。Struhl
（2013）は、事前決定される細分化による変
数の例として、例えばブランド忠誠者対ブラ
ンドスイッチャー、業種コード、人口統計学
等を挙げている（21）。
やフレーバーに作り直す場合のように。この
場合、市場標的を子供に加えて、大人にも拡
大することになるのである。
Ⅲ　市場細分化変数と市場細分化の過程
（１）　市場セグメントと市場細分化変数
　市場細分化により確定されるべき市場セグ
メントは、どのような基準に適合していなけ
ればならないのであろうか。この点につい
て、Struhl（2013）は、市場細分化を行う
経営者の仮定の背後には、市場セグメント
が、①確認することができること、②記述で
きること、③選択的に、あるいは効率的に到
達できることの 3 つがあるとしており、これ
らの 3 つをそうした基準と捉えている（15）。
つまり、市場細分化を行うことによって確定
される市場セグメントは、企業がマーケティ
ング活動を行う際の市場標的の確定につなが
るものであるので、個々の市場セグメント
は、明確に識別でき、どのようなものである
のかを説明することができ、働きかけやすく
アプローチしやすいものでなければならない
というのである。
　Mill and Morrison（2009）は、旅行者の
市場細分化に関してであるが、確定されるべ
き市場セグメントは、次のような基準に適合
していなければならないものと捉えてい
る（16）。
　そうした基準というのは、①測定可能性、
②接近可能性、③重要性、④防御可能性、⑤
持続性、⑥競争的なこと、⑦均質性、⑧両立
性である（17）。Mill and Morrison（2009）は、
旅行会社が市場細分化により確定される訪問
者市場のセグメントには、それなりの人数が
あって均質性がみられ、接近しやすく、重要
なものであり、長く持続するものであり、競
争者からのアクションに対して防御可能であ
り、競争的でなければならないというのであ
る。
　企業が、いくらかの市場細分化変数を用い
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　これらのうち市場セグメント（及びそれを
区分する際に用いられるのに適切な市場細分
化変数）を見いだすときに用いられる代表的
な統計解析手法は、クラスター分析である。
酒井　隆（2003）によれば、クラスター分析
というのは、アンケート調査の対象者を、
「類似性の指標をもとに、似たもの同士を集
め、いくつかのグループ（クラスター）に分
類する方法」のことである（28）。つまり、そ
れは、市場調査等から得られた全サンプルの
データをクラスター分析により解析すること
により、似通った特徴や性質等をもつサンプ
ル同士をひとまとめにしてグループ化するこ
とを通じて、全体のサンプルをいくつかのク
ラスターに区分けするために用いられるもの
なのである。そして、このクラスター分析の
結果、いくつかの市場セグメントが探り出さ
れることになる。市場細分化による市場標的
確定の際には、そうした市場セグメントのう
ちの個々のものを、魅力度や重要性の基準に
基づいて評価し、ターゲットとする市場セグ
メントを選択することになる。
　具体的なクラスターの例としては、文化服
装学院編（2008）のなかに列挙されているア
パレル商品に対する様々なクラスターが挙げ
られる（29）。この場合のクラスターというの
は、様々な女性の顧客層のそれそれがもつ
ファッションに対する感性を表したものであ
るが、そうしたものとして、プレタクチュー
ル、スポーティエレガンス、コンテンポラ
リーエレガンス、センシティブキャリア、
キャリアエレガンス、キャリアトラディショ
ナル、クリエイティブキャリア、キャリアカ
ジュアル、コンテンポラリーカジュアル、
キャリアリセ、ヤングエレガンス、ポップカ
ジュアル、ラブリーカジュアル、ヘルシーカ
ジュアル、といったものが挙げられているの
である。以上のクラスターにより、女性向け
アパレル市場が細分化されることになるが、
これらは基本的には客層とトレンド感性とい
う 2 つの変数により区分されている （30）。こ
　この事前決定される細分化による市場細分
化変数（市場細分化の基礎）の代表的なもの
には、P.Kotler and G.Armstrong（2004）が
挙げている次のようなものがある（22）。
　つまり、地理的変数（世界の地域、国、都
市の規模、人口密度、気候等）、人口統計学
的変数（年齢、性別、家族の人数、家族のラ
イフサイクル、所得、職業、教育、国籍等）、
心理的変数（社会階層、ライフスタイル、
パーソナリティ）、行動変数（時と場合、便
益、使用頻度、ブランドへの忠誠度、製品に
対する態度等）、といったものである。
　次に、Struhl（2013）は、市場により規
定される細分化（特別な細分化のこと）につ
いて、それは調査後に生ずるものであるとし
ている（23）。この市場により規定される細分
化は、「データの徹底的な分析」がなされ、
「データにおいて発見された 2 つあるいはそ
れ以上の下位グループ間でのかなり異なるパ
ターン」が確定され、「首尾一貫しており、
そして簡潔に規定され得る下位グループ」が
確定される調査から生み出されるというので
ある（24）。Struhl（2013）は、この市場により
規定される細分化により求められる変数の例
として、製品の用途、知覚、態度のパターン
等を挙げている （25）。
　我が国で市場細分化変数というと、人口統
計的変数（年齢、性別）、地理的変数、心理
変数、といった単純かつ直観的に分類される
変数がよく知られており用いられている。こ
の事前決定される細分化による変数の他に、
市場により規定される細分化による変数（特
別な細分化による変数）があるのであるが、
こうした市場細分化変数はさほど用いられて
はいない。この市場により規定される細分化
による変数は、例えば調査によりデータを集
めて統計解析することにより確定されること
になる（26）。例えばそうした統計解析手法に
は、クラスター分析、コジョイント分析、判
別分析、コレスポンデンス分析、CHAID 手
法等がある（27）。
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細分化の過程は、2 つの局面に分かれるとす
る。そしてそれはさらに、3 つのステージに
分かれるものであり、7 段階を経るものであ
ると捉えている（34）。
　局面 1 はセグメントの開発を行うことが問
題になる。そしてそれは、次の 3 つのステー
ジを経るとしている（35）。
　ステージ 1 は、企業が対象とする市場がど
のようなものであり、それはどのように機能
しているのかが問題にされることになる。こ
のステージ 1 は、さらに 2 段階からなる。第
1 段階では、当該企業が属する市場がどのよ
うなものであるのかが定義されるとともに、
第 2 段階では、自社を取り巻く市場の状況に
ついてのマッピング（例えば、競争者、供給
者、物流等の状況等に関する）がなされるこ
とになる。
　ステージ 2 のなかに含まれるのは第 3 段階
であり、そこでは市場のなかで、意思決定者
が意思決定を行うポイントや意思決定者が行
う取引を問題にすることになる。つまり、
McDonald and Dunbar（2004）がここで問
題にしているのは、買い手側の意思決定者
が、数ある代替可能な製品のなかで、いつ、
どこで、どのようにして製品を選択して購買
するのかを分析するということなのである。
要するに、誰がいつ、どこで、何を購入する
のかについての意思決定を行うのかを特定化
することになるのである。
　ステージ 3 では市場の細分化がなされるこ
とになる。このステージ 3 には、第 4 段階と
第 5 段階の 2 つの段階が含まれている。第 4
段階はなぜなのかに関するものであり、第 5
段階はセグメントの形成に関するものであ
る。つまり、第 4 段階では、なぜ意思決定者
は購入するのか、そのニーズは何なのかが探
り出されることになる。そして、第 5 段階で
は似通った考えの意思決定者を結合させるこ
とにより、市場セグメントが形成されること
になるのである。
　局面 2 では、複数のセグメントのなかでど
れらのクラスターについていえば、特定の時
期にみられた女性の感性に基づくものなの
で、時代が変われば改めてサンプルデータを
集め直して、クラスター分析をしなければな
らないであろう。
　いずれにせよ、以上のような女性向けアパ
レル市場のクラスターをみてみると、市場に
基づくアプローチに関連するクラスター分析
から得られた市場セグメントは、事前決定ア
プローチで用いられる性別、年齢、所得、職
業、居住地、価格に対する敏感性、購買頻度
等、といった市場細分化変数を単純に適用す
ることにより得られる市場セグメントとはか
なり異なるものであり、様々な消費者を、そ
れぞれのもつ特徴や特性等により、かなり細
かく区分したものであることが分かるのであ
る。
　また、判別分析は、集めたサンプルデータ
を解析し、グループ間の境界線がどこかを判
断するための回帰式を求めるための方法であ
る（31）。酒井（2003）は、判別分析は、例え
ば、特定商品ブランドのへビーユーザーとラ
イトユーザーとの相違を見いだすためや、複
数のブランド間を区別する特性を見いだすた
めに用いられる手法であるとしている（32）。
クラスター分析と判別分析以外の統計解析手
法についての説明は省略するが、市場により
規定される細分化に由来する市場細分化変数
と市場セグメントは、市場調査により収集さ
れたデータを、これらの統計解析手法に用い
て分析することにより、探り出されることに
なるのである。
（２）　市場細分化の過程
a.　一般的な市場細分化の過程
　企業が市場細分化を行う際、一般的にいっ
て、どのような過程を経ることによりなされ
る の で あ ろ う か。 こ の 点 に つ い て、
McDonald and Dunbar（2004）は、それは
次のような過程を経るものとしている（33）。
 　McDonald and Dunbar（2004）は、市場
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　Zeithaml and Bitner（2003）は、リレー
ションシップ戦略の基礎となる事柄につい
て、まず、中核サービスの品質があるとす
る。これに関して ､「サービス品質と顧客満
足の堅固な基礎の確立がもしなければ、維持
戦略には長期的な成功がほとんどないであろ
う」という（38）。次に、市場細分化とターゲ
ティングがあるとする。そして、「リレー
ションシップ・マーケティングの第 2 の基礎
は、市場細分化であり、それは組織が誰と関
係を持ちたいと思うのかを学習し確定するこ
と」であるという（39）。
　つまり、顧客との良好で長期的な関係の維
持・確立をすることは、多くのリピート顧客
を獲得する必要があるサービス業にとって重
要なことである。例えば、ホテルやテーマ
パークのような長期にわたって維持されると
ころでは、繰り返しサービス製品を購入し利
用する多くのリピート顧客をどれだけ獲得す
るのかが死活問題なのである。そのために、
顧客に提供するサービス製品の品質（特に中
核サービスの品質）を高めるとともに、印象
に残るような優れた顧客対応をするように努
めることになる。数多くのリピート顧客を獲
得したいサービス企業は、最も基本的なサー
ビス提供業務を遂行するだけでなく、特に有
望なリピート顧客となり得る顧客セグメント
を見いだして、それにどのようにして効果的
に働きかけたらよいのか、その満たすべき
ニーズは何かを見いだす必要があるのであ
る。そのために、市場細分化を効果的に行う
必要があるのである。
　サービス業が、どのような過程を経て市場
細分化とターゲティングを行うのかについ
て、Zeithaml and Bitner（2003）の議論を
み て い く こ と に し よ う。Zeithaml and 
Bitner（2003）は、サービス業の市場細分化
は次の 5 段階を経るとしている（40）。
　第 1 段階は、市場細分化する際の基礎とな
るものの確認である。Zeithaml and Bitner
（2003）は、市場細分化の基本的な基礎には、
れを優先させるのか、どのセグメントを選択
するのかが決定されることになる。この局面
2 には、ステージ 4 が含まれることになるが、
そこでなされるのは企業が標的とするセグメ
ントの確認である。このステージ 4 は、第 6
段階のセグメントの魅力度の見極めと、第 7
段階の企業の競争性からなる。つまり、市場
を細分化することにより見いだされたセグメ
ントのうち、魅力のあるセグメントを見極め
て、それを市場標的として確定するととも
に、その市場標的に対してマーケティング活
動を展開することで企業間競争に対処してい
くことになるのである（36）。
　市場細分化は、以上のような過程を経てな
されるのであり、いきなり何らの前提もなし
になされるわけではないのである。企業が市
場細分化を行う際には、まず、自社が対象と
する市場の状況、競争関係の状況等を精査し
なければならないのである。次に、対象とす
る潜在的な顧客層のニーズや購買行動等の分
析をしてから、いくつかの市場セグメントを
探り出すことになる。さらに、探り出した複
数の市場セグメントのなかから、最も優先す
べき市場セグメントを見極めて、それを市場
標的とすることになるのである。
　
b.　サービス業における市場細分化の過程
　以上でみてきたのは、一般的な市場細分化
の過程であるが、サービス業では、どのよう
な過程を経て市場細分化がなされるのであろ
うか。ここでは、この問題についてみていく
ことにする。
　V.A.Zeithaml and M.J.Bitner（2003）は、
サービス・マーケティングの 2 つのアプロー
チのうちのリレーションシップ・マーケティ
ングを特に問題にしている（37）。もう 1 つの
サービス・マーケティングのアプローチは、
マーケティング・ミックス・アプローチによ
るものである。リレーションシップ・マーケ
ティングというのは、顧客との良好で長期的
な関係の維持・確立を重視するものである。
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提供や優れた顧客対応をする際の手かがりを
得る際に、リピート顧客がもつ独特なニーズ
や考え方、行動パターン等を分析するため
に、市場により規定される細分化による変数
と市場セグメントを探り出すことも必要であ
ろう。
　第 2 段階は、結果として表れたセグメント
のプロフィールの開発である。ここでは、確
認されたセグメントに属する顧客プロフィー
ルがどのようなものであるのかが規定される
ことになる。
　第 3 段階は、セグメントの魅力度の尺度の
開発である。つまり、数あるセグメントの中
で、いずれのセグメントが魅力的なのかを見
極めるための尺度を作り出すことである。
　第 4 段階は、ターゲット・セグメントの選
択である。ここでは、尺度に基づいて、複数
のセグメントの中から魅力度の高いセグメン
トを選択することになる。
　第 5 段階は、ターゲット・セグメント間で
の両立性の確保である。つまり、特定のサー
ビス企業が、異なった特徴をもつ複数の顧客
セグメントを対象とする際に、両立性が保て
るようにしなければならないということであ
る。これはサービス業独自の事情によるもの
である。有形製品であれば、複数の顧客セグ
メントを同時に対象とすることは、そうした
製品の販売に利用するチャネルを別々のもの
にすることができるので、さほど問題はな
い。 た だ し、Zeithaml and Bitner（2003）
は、例えば、特定のサービス提供方法や営業
スタイルでサービス提供しているホテルなど
で、全く異なったニーズや行動パターンを持
つ複数の客層の人たちが同時に同じサービス
提供施設を利用する場合には、何らの問題も
なく複数の客層へのサービス提供を両立させ
ることができるのかについて考慮しなければ
ならないというのである（44）。
　Zeithaml and Bitner（2003）は、このよ
うな問題を指摘しているのであるが、あまり
この問題にしなくてもよい場合がある。つま
①人口統計学的セグメンテーション（年齢、
性別、家族のサイズ、所得、宗教等）、②地
理的セグメンテーション（国、州等）、③心
理的セグメンテーション（社会階層、ライフ
スタイル、パーソナリティ、性格等）、④行
動的セグメンテーション（知識、態度、用
途、サービスに対する反応）があるとしてい
る（41）。
　そして、効果的な市場細分化の要件とし
て、測定可能性、接近の容易さ、重要性、実
行可能性の 4 つを挙げるとともに、市場標的
とする市場セグメントの評価基準として、セ
グメントのサイズと成長、セグメントの構造
的な魅力度、企業の目標と資源の 3 つを挙げ
ている（42）。
　これらの市場細分化の際の基礎となるもの
は、言い換えれば市場細分化変数なのである
が、列挙されているものは全体として見た場
合、事前決定される細分化による変数に該当
するものである。つまり、全体としてみた場
合、市場調査等により得られたデータを統計
解析することで得られる、市場により規定さ
れる細分化による変数ではないのである。も
ちろん、Zeithaml and Bitner（2003）が挙
げているような事前決定される細分化による
変数を用いるというやり方も 1 つの方法であ
る。例えば、公益財団法人　日本交通公社
（2017）は、日本人の旅行市場の市場細分化
変数として、同行者の有無や数とライフス
テージの相違を組み合わせたものを挙げてい
る（43）。同行者の有無と人数は、家族旅行、
夫婦・カップル旅行、友人旅行、ひとり旅、
といったものであり、ライフステージという
のは、例えば、単身者、子供のいない若い
カップル、子育て中の若い夫婦、子育て後の
夫婦、といったものである。
　このようにサービス業で、市場細分化を行
う際に、事前決定される細分化による変数を
用いることもできるのであるが、リレーショ
ンシップ・マーケティングの展開のために、
リピート顧客のニーズに見合ったサービスの
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確定による市場標的の確定を行ったらそれで
終わりではないのである。企業を取り巻く環
境に何らかの変化が生じた場合には、市場細
分化による市場標的の確定の作業を再び行う
必要が出てくるのである。我が国における高
齢社会の進行に伴って、企業のなかには、そ
の取扱製品のポジショニングの見直しと市場
標的の再設定を行っているところがある。例
えば、従来子供向けの食品だったものを大人
向けの食品に作り直して、市場規模の維持を
図る企業のように。そして、旅行市場の成熟
化に伴って、若者のひとり旅の市場セグメン
トの他に、中高年のひとり旅の市場セグメン
トが現れたような場合には、企業はこの市場
セグメントを市場標的にするのかどうかの選
択に迫られることになる。また、オンライン
で旅行商品の予約・購入を行う消費者の増加
がみられるような場合には、既存の現実の店
舗を中心に旅行商品の予約・販売を行ってき
た旅行会社は、そうした新たな市場セグメン
トを対象とすべきかどうかの選択を迫られる
ことになるのである。企業は、市場における
環境変化（人口動態の変化、人々の価値観の
変化、ライフスタイルの変化、新たな市場の
出現等による）、競争条件の変化（新たな競
争者の出現等）等に対応するために、市場細
分化による市場標的の確定の作業を幾度とな
く繰り返す必要が出てくるのである。以上の
ことから、企業はどのようなときに、どのよ
うな理由から、どのような仕方によって、市
場細分化のための活動を行っていくべきなの
かを詳細に研究する必要があるであろう。
　市場細分化変数についていえば、従来よく
用いられてきている事前決定される細分化に
よる変数だけを単純に適用すれば、市場細分
化には事足りるというわけではないのであ
る。企業が、個々の顧客層ごとの特性、特
徴、行動パターン等を細かく分析することに
より、効果的にマーケティングを展開したい
場合には、市場により規定される細分化によ
る変数を探り出して用いる必要があるのであ
り、サービス企業の中には、その対象とする
各々の顧客層に対応した別個のサービス施設
を展開することができるので、両立性をさほ
ど問題にする必要がないところがあるのであ
る。例えば、大手ホテルチェーンが複数のブ
ランドのホテルを展開するような場合であ
る。つまり、特定のホテルチェーンが、高級
ホテルブランドを展開するだけでなく、中価
格帯のホテルブランド、低料金ホテルブラン
ドやリゾートホテルブランドをも併せて展開
する場合には、さほど両立性の問題を考慮す
ることなく、複数の顧客セグメントを対象に
することができるのである。特に、セグメン
ト間の両立性が問題になるのは、一様な経営
スタイル、サービス提供方法やサービス施設
により、複数の顧客セグメントを同時に同じ
場所で迎え入れる場合である。顧客セグメン
トの両立性の確保が難しければ、何らかの対
策を講ずる必要があるであろう。
　サービス業の市場細分化の過程には、一般
的な市場細分化の過程とは異なり、サービス
提供施設への複数の顧客セグメント（客層）
の受け入れ時の問題への対処のような、顧客
視点からの調整過程が含まれているのであ
る。
Ⅳ　おわりに
　市場細分化というのは、マーケティングで
はよく知られた概念なので、さほど研究され
てこなかったといえる。しかしながら、市場
細分化がなされないと、企業の様々な経営資
源やマーケティング努力が振り向けられるべ
き対象が確定されないことになってしまうの
である。市場細分化は当たり前のものなの
で、研究するまでもないという考え方は捨て
て、より詳細に研究していく必要があるであ
ろう。
　市場細分化は、一番最初の時点における市
場標的の確定だけのためになされるものでは
ない。過去のある時点において、市場標的の
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（８）　Struhl（2013），p.10.
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（20）　Ibid.,p.7.
（21）　Ibid.,p.7.
（22）　Kotler and Armstrong（2004），pp.239-
246.
（23）　Struhl（2013），p.7.
（24）　Ibid., p.7.
（25）　Ibid., p.7.
（26）　Ibid., pp.41-101 を参照のこと。
（27）　これらの統計解析手法については、池田編
（1989）、岩崎・中西・時岡（2004）、酒井
（2003）、Struhl（2003），pp.41-101 を参照の
こと。
（28）　酒井（2003）、238 ページ。
（29）　文化服装学院編（2008）、199 ページ。
（30）　同上、199 ページ。
（31）　酒井（2003）、201 ～ 210 ページ。
（32）　同上、201 ～ 202 ページ。
（33）　McDonald and Dunbar（2004），pp.56-58.
（34）　Ibid., p.56.
（35）　Ibid., pp.56-57.
（36）　Ibid., p.58.
（37）　サービス・マーケティングのアプローチに
は、製品戦略、価格戦略、広告・販売促進戦
略、チャネル戦略の 4P を中心としたマーケ
ティング・ミックス・アプローチと、リピー
ト顧客の獲得を目指して、顧客との間の長期
的で良好な関係の維持・確立を図るリレー
ションシップ・マーケティング・アプローチ
の 2 つがある。Zeithaml and Bitner（2003）
る。そのためには、市場調査等の実施により
消費者からデータを収集し、クラスター分
析、コジョイント分析、判別分析、コレスポ
ンデンス分析、CHAID 等の様々な統計解析
手法を用いて、適切な市場細分化変数と市場
セグメントを探り出す必要があるのである。
こうした統計解析手法の利用による市場セグ
メントの抽出は ､個々の市場セグメントの特
徴や特性を細かく把握することによる、個々
の顧客のニーズに見合った差別化された製品
の提供や、特定の顧客層のニーズに見合った
サービス提供等のために必要なことである。
我が国では、特に、統計解析手法を用いた市
場細分化変数や市場セグメントの抽出があま
りなされてこなかったように思われるので、
こうした点での研究や調査を進めていく必要
があるであろう。
　市場細分化はマーケティングの重要な概念
なので、今後、それに対する研究が進展して
いくことが期待される。市場細分化とはどの
ようなものなのかをよく知っているので、研
究するまでもないという態度は改められるべ
きであると考える。
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